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Lenzerheide vor Neuausrichtung

Die Urdenbahn verbindet die Gebiete Arosa und Lenzerheide.

Die Lenzerheide Marketing und Support AG
gilt als Vorzeigemodell beim Destinations-
marketing. Doch nun zieht sich ihre grésste
Aktiondrin zum Teil zuriick.

ie Lenzerheide Berg-

bahnen AG (LBB)

blickt auf zwei schwie-

rige Jahre zuriick.
Trotz der vor vier Jahren eroffne-
ten Skigebietsverbindung mit
Arosa rutschte das Biindner Berg-
bahnunternehmen im Geschifts-
jahr 2015/16 in die roten Zahlen -
erstmals seit 2005, als die Danis
Stiatz AG mit der Rothornbahn
und Scalottas AG zur LBB fusio-
niert hatte. Im folgenden Ge-
schéftsjahr 2016/17 vervierfachte
sich der Jahresverlust gar auf rund
2,1 Millionen Franken, der EBIT-
DA von rund 7,7 Millionen Fran-
ken lag auf einem Rekordtief. «Die
letzten Jahre haben die LBB zwar
nicht in Not-, jedoch in Schieflage
gebracht», schreibt Verwaltungs-
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ratsprasident Christoph Suender-
hauf im Geschiftsbericht. Nun
zieht die LBB Konsequenzen: Sie
nimmt als wichtigster Tourismus-
motor in der Region den Verkauf
und Vertrieb am Berg wieder sel-
ber an die Hand und entzieht der
Lenzerheide Marketing und Sup-
port AG (LMS) den entsprechen-
den Auftrag. Ende April wurde die
Leistungsvereinbarung aufgelost.
Diese sei zu wenig verkaufsorien-
tiert, begriindet Suenderhauf.
«Wir miissen Produkte aktiver ver-
kaufen und neue Zielmérkte er-
schliessen.»

Fiir die LMS ist die Kiindigung
ein folgenreicher Entscheid. Als
Grossaktiondrin tragt die LBB mit
1,3 Millionen Franken jéhrlich
den grossten Anteil in die Marke-

tingkasse der Destination. Ein
massgeblicher Teil dieser Mittel
féllt nun weg. Insgesamt 300 Stel-
lenprozente musste die LMS im
Bereich Sales und Produktma-
nagement abbauen. «Ja, wir waren
tiberrascht», rdumt Verwaltungs-
ratsprasident Ernst Wyrsch ein,
«aber es ist eine Chance, uns neu
auszurichten. Unsere Organisa-
tion hatte einst Beispielcharakter.
Nach neun Jahren und einem ver-
dnderten touristischen Umfeld
sollte man eine Organisations-
struktur infrage stellen diirfen.»

LMS: eine Organisation mit
Beispielcharakter

In der LMS wurden 2009 die
operativen Tétigkeiten der Ver-
kehrsvereine der Regionsgemein-
den sowie das Bergbahnmarke-
ting vereint. Seither betreibt die
Gesellschaft insbesondere das
touristische Marketing fiir die
Destination. Nach der Harmoni-
sierung der Tourismus- und Kur-
taxengesetze in den Gemeinden
der Region war es «ein Gebot der
Stunde», auch eine Zusammen-
fithrung der versplitterten Aktivi-
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titen der einzelnen Tourismus-
vereine und der vielen Einzel-
budgets anzustreben, wie Roland
Zegg vom Maienfelder Beratungs-
unternehmen Grischconsulta
ausfiihrt. Zegg hatte den Aufbau
der LMS begleitet und die Gesell-
schaft bis 2015 présidiert. «Es
wurden enorm viel Energie und
finanzielle Ressourcen verpuftt,
die Wirkung im Markt waren hin-
gegen bescheiden», erinnert er
sich zuriick. Im Hinblick auf die
Skigebietsverbindung Arosa-Len-
zerheide sei es zudem dringlich
gewesen, die ganze touristische
Kommunikation und das Marke-
ting zu biindeln und zu professio-
nalisieren. So sei es gelungen, der
Lenzerheide wieder ein klares
Profil zu geben.

Auch als professionelle
Destinationsmanagement-
Organisation hat die LMS laut
Zegg rasch an Schlagkraft und
Glaubwiirdigkeit gewonnen. Als
integrierte Destinationsorganisa-
tion wurde sie zu einem Vorzeige-
modell in der Schweizer Touris-
muslandschaft, die viele
Fachgruppen anlockte. Ahnlich

aufgebaut haben sich spéter etwa
Engadin Scuol Samnaun, Heidi-
land Tourismus und Gréchen, seit
2016 auch Gstaad Marketing und
seit letztem Jahr die neue My Leu-
kerbad. «Auch Flims Laax zeleb-
riert erfolgreich, dass das ganze
touristische Marketing moglichst
aus einer Hand kommen muss.»
Fiir Zegg haben sich die Integra-
tion des Bergbahnmarketings in
die Destination, die Biindelung
der Kréfte im Tourismus und die
Fokussierung auf klare Produkte
sehr bewdhrt. Ebenso die mehr-
jahrige Sicherstellung der Finan-
zierung mittels differenzierten
Leistungsauftrdgen. Dies setze, so
Zegg, eine straffe strategische
Fiihrung voraus, damit die Strate-
gie nicht verwéssere und sich kei-
ne Verzettelung breitmache. «Das
Abgleiten in ein durchschnittli-
ches Mittelfeld ist dann die Folge.»
Pietro Beritelli von der Univer-
sitdt St. Gallen beobachtet auch in
anderen Schwei-
zer Tourismusdes-
tinationen, dass es
Marketingorgani-
sationen wie die
LMS oft schwer
haben. «Am An-
fang sind der Mut
und die Hoffnung
gross, in ein sol-
ches System ein-

den Vertrieb und Verkauf bei den
Bergbahnen, die in diesem Be-
reich mit den Arosa Bergbahnen
zusammenspannen. Dafiir riistet
die LBB personell auf und iiber-
nimmt zwei Produktentwickler
der LMS. Das neue Vertriebs- und
Vermarktungskonzept ~ stammt
aus der Feder der ehemaligen
CEO von Engadin St. Moritz, Aria-
ne Ehrat. Die LBB hatte sie im
August 2017 ins Boot geholt.
«Gemeinsam mit den Arosa Berg-
bahnen kénnen wir den Gesamt-
berg nun als Produkt anbieten»,
sagt Suenderhauf. Die neue Zu-
sammenarbeit mit der LMS indes
wird als Zusammenarbeit «a la
carte» definiert. Leistungen, die
man von der LBB beziehe, wiirden
kiinftig nicht mehr pauschal in
Form einer Pauschalsumme ent-
schidigt, sondern differenziert,
erklart Suenderhauf.

Ein guter Grundgedanke, fin-
det Beritelli von der Universitit
St. Gallen. «Ich
kann es aus Griin-
den der finanziel-
len Effizienz, aber
auch aufgrund der
Prioritdten nach-
vollziehen, dass
die Bergbahnen
nach Bedarf bei
der LMS einkau-
fen. Das Bestellen

zubezahlen. Aber «Die Inhalte der von Leistungen
sobald ein grosser . scheint mir prizi-
Geldgeber nicht LMS Wa‘n_deln sich ser.»

mehr bereit ist, von M wie Marke-  Die LMS steht
Mittel einzubrin- ting zu M wie vor einem Neu-
gen, kommen start. Aus dem vor-

Zweifel auf», weiss
der Titularprofes-
sor. Die einbezahl-
ten Mittel der
Partner seien an
hohe Erwartungen gekoppelt, die
meistens nicht erfiillt werden
konnten, weil die Erfolge kaum
oder nicht mit den richtigen Indi-
katoren messbar seien. «Diese
Organisationen stehen damit per-
manent unter Zugzwang.» Fir
Beritelli sind solche Konstrukte
aber keinesfalls falsch gedacht.
«Man muss jedoch lernen, dass
nicht alle Partner gleichzeitig und
iiber die gleichen Aufgaben sowie
Aktivititen Dbefriedigt werden
kénnen.»

Zukiinftig flexible Zusammenarbeit
«a la carte»

Die LMS und LBB haben sich
nun nach «intensiven Diskussio-
nen», wie Suenderhauf sagt, auf
neuer Stufe zusammengefunden.
Der Grossteil der 1,3 Millionen
Franken fliesst kiinftig direkt in

Management.»

Ernst Wyrsch
Verwaltungsratsprasident LMS

aussichtlich  im
Sommer starten-
den Strategieent-
wicklungsprozess
wird sich laut
Wyrsch der neue Auftrag der LMS
ergeben. «Die Entwicklung geht in
die Richtung, dass sich der Inhalt
der LMS von M wie Marketing zu
M wie Management verdndert.»
Vor allem die Leistungstrager wer-
den in Zukunft mehr in die Pflicht
genommen. Bislang hatte die LMS
auch Wirtschaftsférderung betrie-
ben. Nun aber sind die Leistungs-
trager gefordert, neue Ideen und
Angebote sowie Kooperationsthe-
men an die Organisation heranzu-
tragen. «Wir werden sie fachlich
begleiten und die zur Vermark-
tung erforderlichen Kanéle sowie
die Infrastruktur zur Verfiigung
stellen», erklart Wyrsch. Sowohl er
als auch Suenderhauf sind {iber-
zeugt, dass die beiden Gesell-
schaften mit ihren neuen Struktu-
ren einen Benchmark setzen
werden - wie schon 2009.
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iibernahme
Accorhotels kaufen
Mavenpick Hotels & Resorts

Die Schweizer Movenpick Holding hat
gemeinsam mit ihrem Partner King-
dom Holding dem Verkauf ihrer Hotels
& Resorts an die Accorhotels Gruppe
zugestimmt. Das franzosische Hotel-
unternehmen zahit fiir die Ubernahme
560 Millionen Schweizer Franken.
Stimmen die Aufsichtsbehérden dem
Deal zu, soll die Transaktion im zwei-
ten Semester 2018 abgeschlossen sein.
Die Bereiche Movenpick Fine Foods,
Movenpick Wein und Marché Interna-
tional bleiben weiterhin bei der Mo6-
venpick Holding.

Terence du Fresne

mehrwertsteuersitze
Bundesrat lehnt Motion
von Stefan Engler ab

Der Bundesrat lehnte die Motion vom
Biindner CVP-Standerat Stefan Engler
ab, welche die Vereinfachung der
Mehrwertsteuersatze bei Packages
fordert. Es handelt sich dabei um Kom-
binationen von Leistungen oder Pro-
dukten, die von den Hoteliers zu unter-
schiedlichen = Mehrwertsteuersatzen
besteuert werden missen. Engler for-
derte, dass mehr Leistungen unter den
reduzierten Hotellerie-Satz fallen. Der
Bundesrat schreibt, andere Branchen
hatten bei der Annahme der Motion
einen Wettbewerbsnachteil.

eidg. abstimmung
Hoteliers lehnen Geld-
spielgesetz ab

Am 10. Juni stimmt das Volk liber die
Vorlage zum neuen Geldspielgesetz
ab. Obwohl das Gesetz eine Verbesse-
rung fiir die Hotellerie bringen wiirde,
empfiehlt hotelleriesuisse ein Nein.
Zwar waren kleine Pokerturniere in
Hotels und Restaurant kiinftig erlaubt,
aber Anbieter ohne Schweizer Bewilli-
gung im Internet wirden gesperrt
werden. Eine Zugangssperre lehnen
die Hoteliers ab. Sie wiirden die preis-
liche Wettbewerbsfahigkeit der Bran-
che weiter einschrdnken, befiirchtet
der Unternehmerverband.

parahotellerie I
49 Prozent mehr Deutsche in
Schweizer Ferienwohnungen

Interhome zieht in seinem neusten Fe-
rienhausreport eine positive Bilanz der
vergangenen Wintersaison. Insgesamt
konnte der Ferienhausvermittler ver-
glichen zum Vorjahr fast 15 Prozent
mehr Buchungen von Schweizer Géas-
ten verzeichnen. Ebenfalls sehr erfreu-
lich sei die Riickkehr der Géste aus
Deutschland mit einem Plus von 49
Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Ein
Grund dafiir sei — nebst den guten
Schneebedingungen - dass der
Schweizer Franken gegeniiber dem
Euro wieder schwécher geworden ist.

parahotellerie II
BnB Switzerland: Weniger
Betriebe, hohere Auslastung

Die Anzahl Mitglieder von Bed and
Breakfast Switzerland ist im letzten
Jahr von 912 auf 843 Betriebe ge-
schrumpft. Dem damit verbundenen
Logiernachteeinbruch steht jedoch
eine erhohte Auslastung der Betriebe
gegentiber. Der Hauptteil des Gaste-
schwunds um rund 24000 Logiernach-
te geht auf die Schweizer Gaste zurlick
(-17600). Verantwortlich fiir den Rick-
gang sei unter anderem die gestiegene
Konkurrenzsituation durch die Low-
Budget-Hotellerie und andere giinsti-
ge Wohnraum-Anbieter. og/npa



